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Introducción 
 
En el departamento del Meta, ubicada específicamente en la vía Villavicencio - 
Cumaral Kilómetro 21, se encuentra una empresa con 32 años de tradición en el mercado 
de los productos lácteos, es la única empresa llanera certificada en buenas prácticas de 
manufactura (BPM)  lo que demuestra su compromiso con ofrecer productos de calidad a 
sus consumidores, esta es la empresa INVERSIONES LACTEAS LA CATIRA. 
Al día de hoy es una empresa que ha logrado posicionarse como una de las más 
reconocidas en la región llanera, se encentra en etapa de crecimiento, y actualmente está en 
el proceso de involucrarse en el sector turístico, ofreciendo unos servicio que atraigan más 
visitantes y turistas a su punto de venta. 
Es aquí la importancia de dicho trabajo, pues la empresa requiere un plan 
estratégico de marketing, para organizar y planear todos sus esfuerzos en cuanto el 
desarrollo de nuevos productos y mejoramiento de los actuales. 
El interés principal es lograr aumentar el tráfico de visitantes a su punto principal o 
como ellos lo llaman punto de venta y así apalancar las ventas de las otras líneas en la 
organización. 
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Planteamiento del problema  
 
Actualmente, el mercado exige constantemente a las empresas que vayan 
evolucionando para ser más competitivos y productivos con respecto a la competencia y las 
exigencias de los consumidores, esto genera que existan productos y servicios mejorados y 
de muy buena calidad  para el beneficio del consumidor.  
La empresa Inversiones Lácteas La Catira durante muchos años baso su orientación 
hacia la producción, la cual  se enfoca en  las capacidades internas de la empresa, en lugar 
de los deseos y necesidades del  mercado, y se relaciona con la expresión “si lo 
construimos, vendrán” (Lamb, Hair, & MacDaniel , 2011)  lo que la llevo a ser una 
empresa básicamente de producción artesanal. 
Ahora la gerencia quiere evolucionar hacia la orientación al mercado, llevando a la 
empresa a una nueva posición. Muchas empresas pensarían desarrollarse al dar un salto 
hacia la industrialización, lo que acarrearía automatizar la producción y con ello una gran 
inversión de capital. Al no contar con los recursos financieros para industrializarse, la 
empresa decide seguir otro camino, la producción especializada, desarrollo de nuevos 
mercados y productos. 
Es aquí donde nace la oportunidad de abarcar un nuevo mercado para la empresa, el 
mercado turístico, este es muy prometedor para la región, y está siendo objeto de muchos 
incentivos por parte del gobierno para consolidarlo como sector  líder en el departamento 
del Meta lo cual indica que podría llegar a potencializar las ventas de la organización.   
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Justificación  
 
El mercadeo es la función comercial que identifica las necesidades y los deseos de 
los clientes, determina que mercados meta puede atender mejor la organización y diseña 
productos servicios y programas apropiados para atender a esos mercados (Kotler & 
Armstrong, Marketing, 2001). Todo esto por medio de la implementación del plan de 
marketing que indica las personas involucradas en actividades de mercadotecnia, la 
situación de mercadotecnia, los objetivos a lograr, el cómo se los logrará (estrategias y 
tácticas), el estado de pérdidas y utilidades de toda la operación de mercadotecnia y los 
procedimientos de monitoreo y control. (Thompson , 2006) 
Es por esta razón que se escogió este tema, pues es una herramienta el marketing de 
gran importancia para poder ayudar a la empresa a cumplir su objetivo de potencializar sus 
ventas por medio de desarrollo de nuevos mercados y productos.  
Aquí se expone de manera concisa y con información real la situación de la empresa 
Inversiones Lácteas La Catira y su proyección a un año, al mismo tiempo que servirá para 
realzar el conocimiento adquirido en la institución universitaria exponiendo el desarrollo 
estratégico y creativo.   
Este documento podrá usarse por cualquier persona interesada en adquirir 
información en desarrollo de planes de marketing, tomarlo como guía o referenciarlo en 
una investigación; y sin lugar a dudas el ente principalmente beneficiado será la empresa 
Inversiones Lácteas La Catira, pues esta tendrá un punto de apoyo para el desarrollo de 
nuevos productos y mercados. 
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Objetivos  
 
Objetivo General  
  Diseñar un plan de marketing que permita a la empresa Inversiones Lácteas La 
Catira potencializar sus ventas en su Punto de venta ubicado en la vía Villavicencio 
camaral Km 21, por medio de la incursión en el mercado Turístico. 
Objetivo especifico  
 Realizar un diagnóstico situacional de la empresa Industria Láctea La Catira  
 Diseñar estrategias de marketing orientadas a mejorar los productos turísticos 
existentes  
 Proponer estrategias de marketing encaminadas al desarrollo de nuevos mercados y 
productos. 
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Marco de Referencia   
 
Marco teórico  
 
Para el siguiente trabajo se tomó como referencia teórica algunos libros fundamentales 
en el desarrollo de un plan estratégico de marketing, cada uno de estos enfocados en los 
pasos a seguir para llevar a cabo un plan de manera satisfactoria. 
 Como se hace un plan estratégico (4ta Ed) Abascal Rojas Francisco 2004. Este 
libro nos muestra paso a paso como es el desarrollo desde la teoría hasta la 
práctica de un plan estratégico de marketing de ahí su nombre. 
 El plan estratégico en la práctica (4ta Ed.) Sainz de Vicuña Ancin José María 
2015. Este ejemplar nos capacita para la elaboración de un plan de marketing 
desde la experiencia del autor.  
Marco conceptual  
 
 Marketing: es la función de negocios que identifica las necesidades y deseos de los 
clientes; determina los mercados meta que mejor pueden servir a la organización y 
diseña los productos, servicios y programas apropiados para servir a esos mercados. 
Es una filosofía que guía a toda la organización. La meta del marketing es crear de 
forma rentable una satisfacción en los clientes al forjar relaciones cargadas de valor 
con los clientes importantes. (Kotler & Armstrong, 2003 ) 
 
 Planeación estratégica de marketing: El plan de marketing es una herramienta de 
gestión por la que se determina los pasos a seguir, las metodologías y tiempos para 
alcanzar unos objetivos determinados. Así tenemos que el plan estratégico de 
marketing forma parte de la planificación estratégica de una compañía. 
 
No podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el contrario 
debe estar perfectamente unida al resto de departamentos de la empresa (Finanzas, 
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producción, calidad, personal etc…) ( Hiebaum de Bauer, 2004) 
 
 Análisis de la situación: este análisis nos muestra la situación real de la 
organización cuáles son sus problemas y fortalezas en todos los campos. Aquí se 
debe identificar, cuales son los competidores existentes, la Matriz Dofa, Productos, 
precios, descuentos, ubicación, facturación, diseño, fabricación, finanzas etc., de 
cada uno, políticas de venta, canales de distribución empleados, publicidad y 
promoción, entorno y situación del mercado, Situación económica, política, legal, 
tecnológica etc.. 
Y uno le los factores más importantes los clientes: Comportamiento del 
consumidor, patrones de uso del producto, costumbres del sector, de la industria o el 
mercado. ( Hiebaum de Bauer, 2004) 
 
 DOFA: La matriz DOFA es una herramienta de diagnóstico que permite analizar 
tanto el entorno como el negocio y sus interacciones, es una herramienta de múltiple 
aplicación que puede ser usada por todos los departamentos de la organización en 
sus diferentes niveles, para analizar diferentes aspectos, entre ellos: nuevo producto, 
nuevo producto-mercado, producto, producto-mercado, línea de productos, unidad 
estratégica de negocios, división, empresa, grupo, etc. (Lopez, 2001) 
 
 Segmentación de mercado: se define como la manera en que una compañía decide 
agrupar a los clientes, con base en diferencias importantes de sus necesidades o 
preferencias, con el propósito de lograr una ventaja competitiva (Hill & Gareth, 
2010) 
 
 Mercados: son las personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero 
para gastar y voluntad de gastarlo (Kotler & Armstrong, Fundamentos del 
Marketing , 2003 ) 
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Marco Geográfico 
 
Región Orinoquia  
La región de la Orinoquia en Colombia comprende las tierras planas y onduladas 
situadas entre la cordillera oriental al oeste, los ríos Arauca y Meta al Norte, del Orinoco al 
Este y la región de la Amazonia Sur. 
La región abarca tres paisajes: llanura aluvial de desborde, llanura eólica y zonas 
pantanosas. Está situada sobre los departamentos de Arauca y Casanare, entre el 
piedemonte cordillerano y el rio meta. Esta región se dedica a ganadería bovina extensiva 
de cría y en menor proporción a la agricultura. La Orinoquia colombiana inundable cubre 
cerca de cinco millones de hectáreas. (Corpoica, 2002) 
 
Ilustración 1 Región de la Orinoquia (Mendoza, 2012) 
 
Departamento del Meta 
Localizado en la región central del país, el Meta, con 85 mil kilómetros cuadrados 
de extensión, es decir 8 millones 563.000 hectáreas, es uno de los departamentos con mayor 
crecimiento en los últimos tiempos, especialmente en lo que tiene que ver con productos 
para la generación de biocombustibles y la seguridad alimentaria. 
Por tradición, el Meta ha sido reconocido como la despensa agrícola de Colombia y 
el mayor surtidor de alimentos de Bogotá, surtiendo el 48% de la demanda. 
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El volumen y la calidad han sido fundamentales para cumplir con las exigencias del 
mercado capitalino y, sobretodo, de los consumidores, que han mostrado gran preferencia 
por estos productos, especialmente plátano, arroz, cítricos y frutas, hortalizas y carne. 
Aspectos fisiográficos 
Presenta gran diversidad topográfica con terrenos que van desde llanuras -un 80% de su 
territorio- hasta importantes elevaciones como el cerro El Nevado  con 4.560 m sobre el 
nivel del mar y el páramo de Sumapaz con 4.000 m-. Se encuentra La Sierra de la 
Macarena, uno de los macizos más antiguos del mundo y con una gran biodiversidad en 
flora y fauna. (Gobernacion del Meta, 2015) 
 
Ilustración 2 Departamento del Meta (EDESA, 2015) 
 
Geografía 
Localización 
Se encuentra localizado en la región centro-oriental de Colombia entre 1°32’30” y los 
4°57’30” lat. Norte y entre los 71°2’30” y 74°57’00” Long. Oeste de Greenwich. 
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Altillanura 
El Meta cuenta con suelos fértiles en gran parte de su territorio, pero tiene una gran 
extensión de tierras en la sabana, conocida como Altillanura, ubicadas entre Puerto López y 
Puerto Gaitán, que, con mejora de suelos, posee un gran potencial  para la producción 
avícola y porcícola, la industria de concentrados, forestales  y biombustibles. 
La Altillanura cuenta con una extensión superior a los tres millones de hectáreas 
para incorporar a la producción nacional, sin afectar el medio ambiente, ampliando de esta 
manera la frontera agrícola. 
El impulso en la Altillanura se inició con la producción avícola y porcina, seguida 
por la oferta de materia prima para la elaboración de concentrados para estas especies, 
integrando los eslabones de la cadena productiva. 
En este sector también se hacen desarrollos forestales desde el año 2003, cuando se 
sembraron 4.000 hectáreas de pino, eucalipto. 
La Altillanura también ha tenido un crecimiento importante en cultivos de caucho y 
el desarrollo de la ganadería bovina, gracias a las correcciones de suelos y la introducción 
de pasturas mejoradas que han permitido, de manera significativa, incrementar el 
número  de cabezas de ganado en una misma extensión de tierra. (Gobernacion del Meta, 
2015) 
Municipio de Cumaral 
 
El municipio de Cumaral: se encuentra localizado en la parte Noroccidental del 
Departamento del Meta, con coordenadas 4°16´08” latitud norte y 73°28´59” de longitud 
oeste; se encuentra ubicado en el Piedemonte Llanero, y su altura sobre el nivel del mar es 
de 452 metros. 
Límites del municipio: 
Norte: Departamento de Cundinamarca y Municipio de San Juanito 
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Sur oeste: con el Municipio de Restrepo 
Este: con los Municipios de Puerto López y Cabuyaro. 
 
Ilustración 3 Municipio de Cumaral (Google Maps, 2017) 
 
Economía: El municipio de Cumaral, tiene en el sector agropecuario la base de su 
economía y la mayor fuente de generación de empleo. Debido a la variedad topográfica de 
su territorio, encontramos diversos tipos de explotaciones agropecuarias, predominando la 
Ganadería en el sector pecuario con una cabaña bovina de 52.300 animales y los cultivos de 
Arroz y Palma Africana en el sector agrícola, con 4493 y 5750 hectáreas sembradas 
respectivamente. Es manifiesto el liderazgo tecnológico de la explotación de Palma 
Africana, encontrando en nuestro territorio dos empresas que se dedican al cultivo y 
beneficio de la misma. (Alcaldia de Cumaral , 2013). 
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Diseño Metodológico  
 
Pronostico 
  
El plan de marketing es una herramienta que nos permite marcar el camino que 
vamos  a seguir para poder llegar a un lugar concreto. Es muy difícil elaborarlo si no 
sabemos en donde nos encontramos y a donde queremos llegar; es por esto que es de mucha 
importancia este primer paso. 
El pronóstico de la organización ya hace parte del plan estratégico de marketing, 
este nos lleva básicamente a responder la siguiente pregunta. 
De seguir con el funcionamiento actual la organización, las tendencias del mercado 
y el entorno no se modifican  ¿Cuál sería la situación a corto, medio y largo plazo? 
(Thompson , 2006) 
Un pronóstico adecuado debe resolvernos las siguientes preguntas  
 Donde está la empresa en estos momentos  
 A donde vamos  
 A dónde queremos ir.  
Analizaremos: 
 El mercado y las ventas 
 Clientes, Proveedores y sustitutos. (Diamante de Porter) 
 La competencia y barreras del sector. (Diamante de Porter) 
 Las 8´ps del marketing  
 Perfil de capacidad interna. 
Con la ayuda de diferentes herramientas como:  
El modelo de análisis de Michael Porter conocido como el Diamante de Porter; el 
cual es un esquema gráfico en el cual se relacionan los indicadores a nivel micro que 
influyen decisivamente para que un país, una región, una comunidad o, incluso, una 
empresa sean realmente competitivos. (Universidad de Barcelona, 2014). Aquí 
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analizaremos los consumidores, los proveedores, los productos sustitutos, la competencia, 
las barreras de entrada y salida al sector. 
La matriz Boston Consulting Group BCG esta es una herramienta consiste en 
realizar un análisis estratégico del portafolio de la compañía en base a dos factores, la tasa 
de crecimiento de mercado y la participación de mercado. La matriz está compuesta 
esencialmente de cuatro cuadrantes, los que a su vez poseen diferentes estrategias a 
desarrollar. 
Analizaremos específicamente como es el comportamiento de los productos en la 
organización, por medio de la matriz PYA 
El Cuadrante estrella en la operan en industrias de alto crecimiento y con una 
elevada cuota de mercado. Las estrellas son esencialmente generadores de efectivo (con 
cierta inversión). Son las unidades primarias en las que la empresa debe invertir su dinero. 
El cuadrante interrogante que  requieren una consideración mucho más acuciosa. 
Ellos tienen reducida cuota de mercado y están marcados de rápido crecimiento que 
consumen gran cantidad de dinero en efectivo. Se puede incurrir en pérdidas. Tiene 
potencial para ganar cuota de mercado y convertirse en una estrella, que luego se 
convertiría en fuente de ingresos. 
El cuadrante Vaca son los productos más rentables y deben ser “ordeñadas” para 
proporcionar tanto dinero como sea posible. El dinero obtenido de las “vacas” se debiese 
invertir en las estrellas para apoyar su crecimiento 
 
El cuadrante Perro tiene baja cuota de mercado en comparación con los 
competidores y operan en un mercado de crecimiento lento. En general, no vale la pena 
invertir en ellos, ya que generan rendimientos bajos o bien perdidos. Pero esto no es tan 
categórico. (BCG, 2015) 
La Matriz de la posición estratégica y la evolución de la acción (PEYEA) este 
instrumento es importante, su marco de cuatro cuadrantes indica si una estrategia es 
agresiva, conservadora, defensiva o competitiva es la más adecuada para una organización 
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dada, en este caso para evaluar los productos y como es la situación en la que se 
encuentran.  
El Modelo de Perfil de Capacidad Interna (PCI) en un modelo que sirve para 
evaluar las fortalezas y debilidades de la compañía en relación con las oportunidades y 
amenazas que le presenta el medio externo. Es una manera de hacer el diagnóstico 
estratégico de una empresa involucrando en él todos los factores que afectan su operación 
corporativa. 
El PCI examina cinco categorías, la capacidad directiva, competitiva (o de 
mercadeo), financiera, tecnológica (o de producción) y la capacidad de talento humano. 
(Gómez, 2000) 
 
Objetivos  
Los objetivos de marketing son los que nos proponemos alcanzar con la ayuda del 
plan de marketing. Estos deben documentarse con precisión. No basta decir que se quiere 
establecer el producto en el mercado. Este es tan solo el objetivo general; habría que añadir 
una variable de medición para que este sea medible y cuantificable. (Cohen, 2001) 
También un aspecto de gran relevancia con respecto a los objetivos es que deben 
tener un tiempo de cumplimiento determinado.  
 
Análisis Matricial  
A partir del análisis del pronóstico se formulan las estrategias más adecuadas para 
conseguir las metas y objetivos propuestos 
 Para analizar la situación en la que se encuentra la organización es importante 
identificamos los factores negativos y positivos que afectan a la organización interna y 
externamente.  
Para esto utilizaremos la Matriz de evaluación de factor interno (MEFI)  y la 
Matriz de evaluación de factor externo (MEFE) las cuales nos proporcionan una base 
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para analizar las relaciones internas y externas de la organización. Estas herramientas  
evalúan las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades de las áreas de la 
organización y el entorno para organizar de una manera resumida las condiciones reales de 
la organización. 
 
Para la Matriz de evaluación de factor externo (MEFE) la nutriremos con 
información del entorno recopilada por medio de una investigación bibliografía y de 
análisis visual del sector. 
Planteamiento de estrategias 
 
Los resultados de estas matrices se organizaran en la Matriz de diagnóstico 
DOFA, esta es la herramienta más utilizadas en planificación estratégica  las cuales 
presenta las oportunidades y amenazas del entorno y las fortalezas y debilidades de la 
empresa: corporación o unidad de negocio. 
Así podremos organizar el diagnóstico de la organización para poder determinar  las 
estrategias  
Las oportunidades que se aprovechan con las fortalezas originan estrategias 
ofensivas. Las que se deben enfrentar teniendo debilidades generan estrategias adaptativas. 
Las amenazas que se enfrentan con fortalezas originan estrategias reactivas, mientras que 
las enfrentadas con debilidades generan estrategias defensivas. 
Tácticas a utilizar  
Las estrategias de desglosaran en tácticas que son “estrategias” de un orden más bajo. 
Acciones para lograr objetivos más pequeños en periodos menores de tiempo. Tareas más 
específicas y no tan globales. 
Controles a Emplear 
En este punto se analiza el punto de equilibrio y se prevé otras informaciones que permita 
controlar el proyecto una vez esté en marcha. E la ejecución del plan esta información 
permitirá asegurar el buen funcionamiento del proyecto. (Cohen, 2001). 
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Se deberán establecer procedimientos de control que nos permitan medir la eficacia de cada 
una de las acciones, así como determinar que las tareas programadas se realizan de la forma 
método y tiempo previsto. 
Resultados y Análisis de Resultados  
 
Pronostico  
 
Para diseñar un plan estratégico de marketing de la empresa Inversiones Lácteas la 
catira,  se ha tenido en cuenta la información suministrada por la Gerente de Mercadeo 
Bibiana Valero y el Gerente Administrativo Marcos Martínez, además de información 
primaria contable de la empresa e información de fuentes externas del mercado. 
En la empresa no se ha implementado un plan estratégico de marketing, por tal 
razón se debe iniciar con un Pronóstico de la organización y conocer en qué estado se 
encuentra y adonde quiere llegar.  
Análisis del mercado. 
 
Actualmente la actividad principal de la empresa inversiones lácteas la catira es de 
producción y comercialización de productos derivados de la leche, por las variaciones que 
ha tenido el mercado y las tendencias actuales de la región, la gerencia decidió incursionar 
en el mercado de servicios turísticos  y educativos.  
Es por ello que es de vital importancia conocer la situación actual de cada uno de 
estos mercados. 
Tabla 1 Tasa de mercado Productos Lácteos 
 
Tabla 2 Tasa de mercado Turísticos – Educativos 
 
2015 2016
PIB Nacional Variacion 3,10% 2,00%
PIB  produccion de Lacteos 5% 2,6%
Contribucion al pib 0,2 0,03
Mercado actual 3,6% 3,3%
Productos Lacteos
TASA DE MERCADO  
2015 2016
PIB Nacional Variacion 3,10% 2,00%
PIB Hoteleria 1,3 1,60
Contribucion al PIB
Mercado actual 1,90
TASA DE  MERCADO  
Sector Turistico y educativo
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El mercado de productos Lácteos en el departamento de la meta tiene una 
participación en el PIB del es de 3,6% que equivalen en pesos  aproximadamente a 
$20.000.000.000 anuales. 
Y en el mercado turístico – educativo en el departamento aporta al PIB nacional el 
1,9% lo que nos indica que en pesos este mercado aproximadamente podría valorarse en 
293’000.000.000 un mercado muy prometedor para la región, según datos del informe de 
coyuntura económica de la región y Boletines técnicos del DANE. 
Tabla 3 Participación de las categorías 
 
En la empresa los productos se encuentran divididos en 3 grandes categorías, en 
base a las ventas totales de la empresa en los últimos 5 años pudimos determinar la 
participación de las categorías de productos más representativas en la empresa: 
 La Línea tradicional, compuesta por los productos quesos y yogures tienen una 
participación más alta en las ventas de la empresa con un porcentaje del 88,12%  
La categoría de punto de fábrica compuesto por los productos de panadería, postres, 
dulces, cafetería, y otros productos no fabricados por la empresa, tiene una participación en 
la empresa de acuerdo a las ventas de un 11,80% en los últimos 5 años  
La línea turística con el producto de la catira académica es el producto más joven en 
el mercado por esto tienen una participación más baja que los demás en los últimos 5 años, 
correspondiente al 0,07%. Pero si comparamos el desempeño que ha tenido los últimos 3 
años desde su creación ha tenido un excelente desempeño, creciendo del año 2014 al 2015 
en un 22% y del 2015 al 2016 un 43,5% casi el doble año tras año, es una categoría que va 
en crecimiento. 
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Tabla 4 Participación de la empresa en el mercado Regional 
 
La categoría tradicional es la más fuerte actualmente en el mercado de la empresa, 
pues  posee una participación del 22,28% de las ventas del sector de Productos lácteos en el 
departamento del META y una participación del 0,58% en el mercado nacional de 
productos lácteos, pero para la empresa cada vez es más difícil mantener a flote esta 
categoría ya que algunos costos de producción son demasiado altos por ello decidieron 
buscar otras alternativas de producción. 
 
Análisis de los clientes y proveedores 
 
Para la empresa La catira hay 4 grandes grupos de proveedores, los hipermercados, los 
Horeca, los clientes del punto de venta y los clientes de su nuevo producto la catira 
didáctica. 
 
Tabla 5 Análisis de los clientes 
  
 
 
 
 
 
 
Análisis de Clientes  
 
Segmento  Indicador  Resultado  
Hipermercado 
Volumen de ventas totales/ 
Ventas del segmento  
63,927% 
Horeca 25,043% 
Punto de Venta 10,896% 
Catira Didáctica 0,134% 
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Ilustración 4 Análisis de los clientes 
 
Los clientes de los hipermercados son lo que generan más ventas a la empresa, a 
estos clientes se realiza maquila de productos como queso y yogurt, a pesar de ser el canal 
que más ventas le genera a la empresa es la que menos utilidad  o beneficio económico 
representa para la compañía, además que no se hace nombramiento de marca. 
Los Horeca; Hoteles, restaurantes y cafeterías; en este tipo de clientes se realiza 
maquila de yogurt y kumis, este canal genera rentabilidad pero tampoco genera 
nombramiento de marca. 
El punto de venta es el canal que mayores utilidades presenta para empresa ya que 
hace la labor de comercialización de sus productos sin incurrir en gastos de transporte pues 
no hay que trasladarlo de un lugar a otro sino que el cliente se dirige al punto a consumir, 
aun no se tiene establecido el segmento especifico de clientes que visitan este canal. 
Y  la catira didáctica que es un nuevo producto, el cual está dirigido a estudiantes 
desde 7 años en adelante hasta universitarios en donde se les enseña las áreas fuertes de la 
compañía impartiendo cátedras teóricas y prácticas. 
El segmento de mercado que maneja mayores volúmenes de venta es el de 
hipermercado conformado con un 63%, seguido de los Horeca  con un 25%, el punto de 
venta con un 10% y la catira didáctica con un 0,13%.   
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Los proveedores de la organización deben cumplir ciertas características para que 
tanto la materia prima como los productos finales sean de la mejor calidad posible. 
 
Tabla 6 Proveedores de Leche 
LECHE 
PROVEEDORES CARACTERISTICAS 
 Ruta 1  
 Ruta 2  
 Ruta 3  
 Ruta 4  
Formas de pago  
Frecuencia 
Tiempo de Entrega  
Volumen de leche 
Documentación 
Calidad 
 
Actualmente la empresa cuenta con 8 rutas de proveedores de leche,  aunque para 
efecto del análisis de la empresa los agruparemos en 4 rutas principales. 
Desacuerdo con las variables definidas anteriormente evaluamos el desempeño de 
los cuatro (4)  proveedores de leche más representativos de la empresa. 
Las variables a evaluar fueron: 
 Formas de pago, referente al tiempo de pago que dan los proveedores a la empresa para 
cancelar la cartera 
 Frecuencia de abastecimiento a la planta  
 Tiempo de entrega u horarios de entrega  
 Volúmenes de insumo en este caso leche 
 Cumplimiento de la documentación requerida por la empresa 
 Calidad del producto con respecto a las condiciones de llegada de la leche. 
 
Para este análisis tomamos como base los formatos de seguimiento diarios a proveedores y 
una entrevista con los operarios de recepción de la leche del punto de venta.  
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Ilustración 5 Análisis de Proveedores de Leche 
 
La ruta 1, quien realiza el proceso de recolección de los pequeños proveedores de la 
inspección de Veracruz, es el Segundo proveedor que cumple con la mayoría de los 
indicadores de medición acertando en un 75,61% del mismo, maneja una buena calidad en 
el producto entregado y una frecuencia contante de entregas. 
La ruta 2, que realiza el proceso de recolección de los pequeños productores de la 
vereda Chepero, este es el proveedor que cumple con la mayoría de estándares evaluados y 
ocupa el puesto número 1,  este proveedor cumple con los tiempos de entrega,  la calidad 
del producto  a pesar que es el proveedor que maneja menos volúmenes de producto. 
 
La ruta 3, que realiza el proceso de recolección de los pequeños productores en el 
sector de Alpes, es el proveedor que más volúmenes de producto ingresa a la empresa y que 
maneja la mejor calidad de insumos de todos los proveedores, ya que este insumo contiene 
mayor cantidad de sólidos. 
 
Formas de
pago
Tiempo de
Entrega
Volumen
de leche
Frecuencia
Documenta
cion
Calidad
Ruta 1 100% 75% 29% 100,00% 58% 88%
Ruta 2 100% 100% 24% 50% 100% 88%
Ruta 3 100% 50% 33% 93% 35% 89%
Ruta 4 100% 25% 14% 53% 47% 88%
0%
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Analisis de Proveedores
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El ultima ruta es la numero 4 esta ruta es la comprendida por los proveedor es 
directos esta ruta maneja los volúmenes más bajos,  y maneja una frecuencia de un 53%. 
 
Tabla 7 Proveedores de Empaques 
EMBASE 
Y ENBALAJES 
PROVEEDORES CARACTERISTICAS 
 Proveedor 1 
 Proveedor 2 
 Proveedor 3 
 Proveedor 4 
 Proveedor 5 
 Proveedor 6 
 Proveedor 7 
 Proveedor 8 
 
Formas de pago 
Disponibilidad del producto 
Tiempo de Entrega 
Documentación 
Efectividad de entrega 
Calidad 
 
 
Ilustración 6 Análisis de Proveedores de empaques 
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 Los proveedores de empaques en general cumplen con los estándares de evaluación 
requeridos  en 80%  la calidad de estrega de los productos es eficiente, varían unos pocos 
en la forma de pago que se extiende en algunos casos específicos al igual que el tiempo de 
entrega. 
El aspecto donde están fallando es un poco en cumplir con la documentación 
requerida por la empresa la catira pues el cumplimiento no supera el 66% y algunos 
proveedores tienen 0% de cumplimiento en este ítem.  
 
 
Análisis de la competencia y sustitutos 
Para analizar la competencia que se presenta en la industria Láctea, debemos conocer 
cuáles son las barreras de entrada y de salida del mismo 
Las barreras de entrada de los nuevos competidores a este mercado no son muy 
significativas, la que más podría afectar a una empresa a la hora de entrar al mercado 
son las políticas gubernamentales que exigen una serie de certificaciones para poder 
funcionar correctamente,  y la diferenciación del producto ya que la catira lleva varios 
años en el mercado lo que la hace reconocida en el mercado regional. 
 
En cuanto a las barreras de salida del mercado son bastnte altas en cuanto a la perdida 
de empleo, costos laborales, los costos de maquinaria especializada en el sector que son 
muy representativos a la hora de reetirarse del mercado. 
 
Según M. Porter en el libro Estrategia Competitiva, contar con las barreras de ingreso  
bajas y las barreras de salida en el mercado altas, nos indica que es un mercado que es 
facilmente atractivo en condiciones economicas favorables para otros empresarios.  
Sin embargo la capacidad instalada hara que los mismos cuando los resultados se 
deterioren  no abandonaran el sector. 
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Ilustración 7 Barreras de la competencia 
 
Tabla 8 Amenaza de nuevos competidores en el mercado 
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0,0
2,0
4,0
6,0
8,0
10,0
Competencia en
precios
Batallas publicitarias
Introduccion de
nuevos productos
Incrementos en el
servicio al cliente
Gran numero de
competidores…
Crecimiento lento en
el sector
Falta de diferenciacion
Costos cambiantes
Altos costos fijos y
costos de…
Competidores
Diversos
Altas barreras de
salida
 
En cuanto a la rivalidad de los competidores en el grafico vemos que hay varias 
variables que hacen que la competencia sea constante  las más representativas son la 
competencia con precios, y la falta de diferenciación de los productos, la última es muy 
importante ya que es el plus por el cual las personas deben consumir nuestro producto. 
 
 
 
Ilustración 8 Amenaza de nuevos competidores 
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Ilustración 9 Rivalidad de los competidores 
En cuanto a los productos sustitutos, vemos que no afectan de una manera 
considerable al sector pues no tienen tendencia a una fácil sustitución con respecto a las 
características físicas del producto, y no se encuentra un nivel de diferenciación 
considerable tanto en el precio como en el nivel de diferenciación o valor agregado en el 
producto. 
 
Tabla 9 Análisis productos sustitutos 
 
 
Ilustración 10 Productos sustitutos 
 
Valor 
8 16
5 10
5 10
6 12
costo del cambio para el cliente 5 10
58
Disponibilidad de los sustitutos cercanos
PRODUCTOS SUSTITUTOS
Variales
Facilidad del Comprador a sustituir
Precio del producto sustituto
Nivel de diferenciacion del producto 
8
5 5
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producto
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costo del cambio
para el cliente
